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Abstract. This study explores the role of halal certificates in increasing consumer confidence in food industry
products in Indonesia. In a Muslim society and a global market that is increasingly aware of religious ethics and
values, halal certificates are not only proof of halalness, but also serve as a signal of quality, safety and integrity
of the producer. This research uses a qualitative approach through a literature study, by reviewing scientific
articles, books, official reports, and relevant documents related to halal and consumer behavior. The results of
the analysis show that halal certificates have three main roles: (1) as a credibility signal to reduce information
asymmetry between producers and consumers; (2) as an instrument to reduce risk perceptions of ingredients,
processes, and production ethics, and (3) as a brand communication medium that builds emotional attachment
and social value. Consumers, especially millennials and Gen Z, demand halalness accompanied by transparency
and education in the certification process. Halal certificates also strengthen product competitiveness in the global
market, reflecting a religious lifestyle while being modern and sustainable. Therefore, industry players need to
make halal certification a comprehensive brand strategy, while regulators such as BPJPH must continue to
improve the transparency and effectiveness of the system.
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Abstrak. Penelitian ini mengeksplorasi peran sertifikat halal dalam meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap produk industri pangan di Indonesia. Dalam masyarakat Muslim dan pasar global yang kian sadar akan
etika dan nilai religius, sertifikat halal bukan hanya bukti kehalalan syar’i, tetapi juga berfungsi sebagai sinyal
kualitas, keamanan, dan integritas produsen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif melalui studi
literatur, dengan menelaah artikel ilmiah, buku, laporan resmi, dan dokumen relevan terkait halal dan perilaku
konsumen. Hasil analisis menunjukkan bahwa sertifikat halal memiliki tiga peran utama: (1) sebagai sinyal
kredibilitas untuk mengurangi asimetri informasi antara produsen dan konsumen; (2) sebagai instrumen untuk
menurunkan persepsi risiko terhadap bahan, proses, dan etika produksi; serta (3) sebagai media komunikasi merek
yang membangun keterikatan emosional dan nilai sosial. Konsumen, khususnya milenial dan Gen Z, menuntut
kehalalan yang disertai transparansi dan edukasi dalam proses sertifikasi. Sertifikat halal juga memperkuat daya
saing produk di pasar global, mencerminkan gaya hidup religius sekaligus modern dan berkelanjutan. Oleh karena
itu, pelaku industri perlu menjadikan sertifikasi halal sebagai strategi merek yang menyeluru, sementara regulator
seperti BPJPH harus terus meningkatkan transparansi dan efektivitas sistem.

Kata kunci: Sertifikat halal, kepercayaan konsumen, industri pangan

1. LATAR BELAKANG

Dalam konteks globalisasi dan pertumbuhan industri pangan, sertifikasi halal telah
menjadi isu yang semakin penting, terutama di negara-negara dengan populasi Muslim terbesar
di dunia, seperti Indonesia. Sertifikat halal tidak hanya berfungsi sebagai jaminan bahwa

produk tersebut memenuhi syarat-syarat syariah, tetapi juga berperan penting dalam
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membangun kepercayaan konsumen (Amry et al., 2024). Hal ini menjadi semakin relevan
mengingat semakin meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya konsumsi produk
yang sesuai dengan nilai-nilai agama dan etika. Menurut Badan Penyelenggara Jaminan Produk
Halal (BPJPH), pada tahun 2021, terdapat lebih dari 1,5 juta produk yang telah mendapatkan
sertifikat halal di Indonesia, menunjukkan tingginya permintaan akan produk yang terjamin
kehalalannya (BPJPH, 2021).

Meskipun demikian, masih terdapat tantangan yang signifikan dalam penerapan
sertifikasi halal di Indonesia. Banyak konsumen yang masih ragu terhadap keaslian dan kualitas
produk yang bersertifikat halal. Hal ini disebabkan oleh kurangnya pemahaman tentang proses
sertifikasi dan pengawasan yang dilakukan oleh lembaga terkait. Data dari Lembaga Survei
Indonesia (LSI) menunjukkan bahwa sekitar 40% konsumen masih merasa skeptis terhadap
produk yang diklaim halal, sehingga menciptakan celah dalam kepercayaan konsumen
terhadap industri pangan (LSI 2022)

Masalah ini menimbulkan dampak yang luas, baik bagi produsen maupun konsumen.
Bagi produsen, kurangnya kepercayaan konsumen dapat mengakibatkan penurunan penjualan
dan reputasi merek. Di sisi lain, konsumen yang tidak yakin akan kehalalan produk yang
mereka konsumsi dapat mengalami kebingungan dan ketidakpuasan, yang pada akhirnya
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Jameelah & Puteri (2020), menyatakan bahwa
rendahnya kesadaran produsen terhadap standar halal dapat mengurangi kepercayaan
konsumen, yang pada akhirnya menimbulkan keraguan terhadap produk halal di pasaran.
Senada dengan itu, Pamungkas et al. (2021), menemukan bahwa kurangnya pemahaman
konsumen tentang halal turut menyebabkan penurunan kepercayaan terhadap produk dan
memengaruhi keputusan pembelian.

Dalam konteks implementasi sertifikasi, Dhimas & Makhtum (2022), menunjukkan
bahwa sertifikasi halal mampu meningkatkan kepercayaan konsumen. Namun, kesadaran
pelaku usaha yang rendah untuk mengurus sertifikasi justru menjadi hambatan dalam
pertumbuhan penjualan. Hal ini diperkuat oleh temuan Usmi et al. (2024) yang menyatakan
bahwa kurangnya transparansi dalam informasi halal berdampak negatif terhadap kepercayaan
konsumen dan berpotensi merusak integritas industri secara keseluruhan. Yulia (2019),
menyoroti bahwa minimnya sosialisasi dan kurangnya keahlian dalam pengelolaan industri
halal membuat konsumen tidak percaya, yang pada akhirnya memengaruhi penjualan dan
pertumbuhan sektor halal itu sendiri. D1 sisi lain, Dewi & Cuandra (2023), menegaskan bahwa
kepercayaan terhadap produk halal secara signifikan memengaruhi sikap dan keputusan

pembelian konsumen di Indonesia.
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Fitriyani (2021), juga menemukan bahwa minimnya informasi dan pemahaman
mengenai halal menurunkan minat beli, karena konsumen kehilangan kepercayaan terhadap
produk tersebut. Sementara itu, Sri Ernawati & Iwan Koerniawan (2023), menunjukkan bahwa
label halal secara signifikan mampu meningkatkan kepercayaan dan minat beli konsumen,
sedangkan ketiadaan label justru dapat menimbulkan keraguan dan penurunan minat. Oleh
karena itu, penting untuk memahami peran sertifikat halal dalam meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap produk industri pangan di Indonesia. Hasil penelitian yang ada
menunjukkan bahwa meskipun banyak penelitian yang membahas tentang sertifikasi halal,
masih sedikit yang secara spesifik mengkaji dampak sertifikat halal terhadap kepercayaan
konsumen dalam konteks industri pangan di Indonesia. Sehingga kebaruan dari penelitian ini
terletak pada pendekatan yang digunakan untuk menganalisis peran sertifikat halal dalam
konteks kepercayaan konsumen dengan mengintegrasikan teori kepercayaan konsumen dan
Teori Sinyal dengan analisis kualitatif

Maka itu, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dan menganalisis peran sertifikat
halal dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk industri pangan di
Indonesia. Dengan memahami dinamika ini, diharapkan dapat ditemukan strategi yang efektif
untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk halal, mengingat pentingnya
industri pangan dalam perekonomian Indonesia serta populasi Muslim yang besar, pasar
produk halal memiliki potensi yang sangat besar. Namun untuk memanfaatkan potensi ini,
diperlukan pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana sertifikat halal dapat berfungsi

sebagai alat untuk membangun kepercayaan konsumen.

2. KAJIAN TEORITIS

Dalam penelitian ini, beberapa landasan teori utama akan digunakan untuk mendukung
analisis mengenai peran sertifikat halal dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
produk industri pangan di Indonesia.
Teori Kepercayaan Konsumen

Teori kepercayaan konsumen menjelaskan bagaimana kepercayaan dibangun dan
dipertahankan dalam hubungan antara produsen dan konsumen. Menurut Morgan & Hunt
(1994), kepercayaan adalah keyakinan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan harapan
dan tidak akan mengambil keuntungan dari situasi yang ada. Dalam konteks sertifikasi halal,
kepercayaan konsumen dapat dipengaruhi oleh transparansi informasi mengenai proses

sertifikasi, reputasi lembaga sertifikasi, dan pengalaman sebelumnya dengan produk halal.
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Penelitian ini akan mengeksplorasi bagaimana sertifikat halal dapat berfungsi sebagai sinyal
kepercayaan yang mengurangi kesehatan konsumen.
Teori Sinyal (Signaling Theory)

Teori sinyal yang dikembangkan oleh Spence (1978), menjelaskan bagaimana informasi
yang tidak sempurna dapat diatasi melalui sinyal yang dikirimkan oleh pihak yang lebih tahu.
Sertifikat halal dapat dianggap sebagai sinyal kualitas yang menunjukkan bahwa produk telah
memenuhi standar tertentu. Penelitian ini akan menganalisis bagaimana sertifikat halal
berfungsi sebagai sinyal yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempengaruhi
keputusan pembelian mereka. Dengan memahami bagaimana konsumen menafsirkan sinyal
ini, penelitian ini dapat memberikan wawasan baru tentang strategi pemasaran yang efektif
untuk produk halal.

Teori Persepsi Risiko

Teori persepsi risiko, yang dikemukakan oleh Cunningham (1967), menjelaskan
bagaimana konsumen menyebarkan risiko yang terkait dengan keputusan pembelian. Dalam
konteks produk halal, konsumen mungkin merasa khawatir tentang kehalalan dan kualitas
produk yang mereka konsumsi. Penelitian ini akan mengeksplorasi bagaimana sertifikat halal
dapat mengurangi persepsi risiko ini dan meningkatkan kepercayaan konsumen. Dengan
mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi risiko persepsi, penelitian ini dapat
memberikan rekomendasi bagi produsen untuk meningkatkan komunikasi dan transparansi
terkait sertifikasi halal.

Teori Komunikasi Pemasaran

Teori komunikasi pemasaran menekankan pentingnya komunikasi yang efektif antara
produsen dan konsumen dalam membangun kepercayaan dan loyalitas. Menurut Kotler &
Keller (2016), komunikasi yang jelas dan transparan dapat meningkatkan pemahaman
konsumen tentang produk dan mengurangi intimidasi. Penelitian ini akan menganalisis
bagaimana strategi komunikasi yang digunakan oleh produsen dalam mempromosikan
sertifikat halal dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen. Dengan memahami peran
komunikasi dalam konteks sertifikasi halal, penelitian ini dapat memberikan wawasan baru
tentang bagaimana produsen dapat lebih efektif dalam menjangkau konsumen.

Teori Nilai Sosial

Teori nilai sosial menjelaskan bagaimana nilai-nilai budaya dan sosial mempengaruhi
perilaku konsumen (Kotler, 2005). Dalam konteks Indonesia, di mana mayoritas penduduknya
beragama Islam, nilai-nilai agama dan budaya sangat mempengaruhi keputusan pembelian.

Penelitian ini akan mengeksplorasi bagaimana nilai-nilai sosial ini berinteraksi dengan
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sertifikasi halal untuk membentuk kepercayaan konsumen. Dengan memahami konteks sosial
yang lebih luas, penelitian ini dapat memberikan perspektif baru tentang bagaimana sertifikat
halal dapat digunakan untuk membangun hubungan yang lebih kuat antara produsen dan
konsumen.

Dengan menggunakan landasan teori ini, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam tentang peran sertifikat halal dalam meningkatkan
kepercayaan konsumen. Pendekatan komprehensif ini akan memungkinkan peneliti untuk
mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang mempengaruhi kepercayaan konsumen dan
memberikan rekomendasi praktis bagi pelaku industri pangan dalam meningkatkan kualitas

dan reputasi produk halal di pasar.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini akan menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan pustaka untuk
mengeksplorasi peran sertifikat halal dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
produk industri pangan di Indonesia. Metode ini dipilih karena memungkinkan peneliti untuk
menggali pemahaman yang lebih dalam mengenai fenomena yang kompleks dan dinamis, serta
untuk menganalisis berbagai perspektif yang ada dalam literatur yang relevan. Berikut adalah
langkah-langkah yang akan diambil dalam penelitian ini:
Pengumpulan Data Pustaka

Data akan dikumpulkan melalui studi literatur yang mencakup artikel jurnal, buku,
laporan penelitian, dan dokumen resmi yang berkaitan dengan sertifikasi halal, kepercayaan
konsumen, dan industri pangan di Indonesia. Sumber-sumber ini akan diambil dari database
akademik seperti Google Scholar, JSTOR, dan ProQuest, serta publikasi dari lembaga terkait
seperti Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH) dan Lembaga Survei Indonesia
(LSI).
Analisis Data Literatur

Setelah mengumpulkan data pustaka, peneliti akan melakukan analisis daftar literatur
yang telah dikumpulkan untuk mengidentifikasi tema-tema utama yang muncul. Analisis ini
akan mencakup pengkodean data untuk mengelompokkan informasi berdasarkan kategori yang
relevan, seperti faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan konsumen, dampak sertifikat
halal terhadap keputusan pembelian, dan tantangan yang dihadapi dalam penerapan sertifikasi

halal. Dengan cara ini, peneliti dapat mengidentifikasi pola dan hubungan yang ada dalam data.
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Interpretasi Hasil Temuan

Setelah menganalisis literatur yang sudah, maka peneliti akan interpretasi temuan dari
berbagai sumber untuk membangun pemahaman yang komprehensif tentang peran sertifikat
halal dalam meningkatkan kepercayaan konsumen. Bagian ini akan mencakup perbandingan
antara temuan yang ada dalam literatur dan hasil penelitian sebelumnya, serta identifikasi

kesenjangan penelitian yang masih perlu dieksplorasi lebih lanjut.

Tahap I Ppengumpulan melalui studi literatur

Pengumpulan = Y3Ng mencakup artikel jurnal, buku,

laporan penelitian. dan dokumen resmi

Tahap 11 Melakukan analisis daftar literatur yang
telah dikumpulkan untuk mengidentifikasi
tema-tema utama vang muncul

Analisis Data

Tahap III Peneliti akan interpretasi temuan dari berbagai
sumber untuk membangun pemahaman yang
komprehensif tentang peran sertifikat halal dalam
meningkatkan kepercayaan konsumen

Interpretasi Hasil

Temuan

Gambar 1. Tahapan Penelitian

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Bagian ini memaparkan hasil penelitian mengenai peran sertifikat halal dalam
membentuk kepercayaan konsumen terhadap produk pangan di Indonesia. Selanjutnya, hasil
yang diperoleh akan dianalisis dan dikaitkan dengan teori dan literatur yang relevan untuk
memberikan pemahaman yang komprehensif mengenai dinamika konsumsi produk halal di
masyarakat.
Peran Sertifikat Halal dalam Meningkatkan Kepercayaan Konsumen
Kepercayaan konsumen merupakan fondasi utama dalam membangun loyalitas dan
keberlanjutan hubungan antara produsen dan konsumen. Dalam ekosistem pemasaran
modern, kepercayaan bukan hanya sekadar aspek psikologis, tetapi juga berperan sebagai
modal sosial yang dapat meningkatkan daya saing merek secara signifikan (Morgan &
Hunt, 1994) . Sertifikat halal, dalam hal ini, tidak hanya berfungsi sebagai dokumen
administratif yang menyatakan kehalalan suatu produk, tetapi juga sebagai simbol
integritas dan komitmen produsen terhadap nilai-nilai yang diyakini konsumen. Sertifikasi
halal menunjukkan bahwa suatu produk telah melewati proses verifikasi yang ketat dan
memenuhi standar kualitas, keamanan, dan kepatuhan terhadap prinsip-prinsip syariah

(BPJPH, 2024).
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Dalam perspektif commitment-trust theory yang dikembangkan oleh Morgan & Hunt
(1994), kepercayaan merupakan elemen kunci yang memperkuat hubungan jangka
panjang antara produsen dan konsumen, dan keberadaan sertifikat halal dapat
mempercepat proses pembentukan kepercayaan tersebut. Hal ini dikarenakan konsumen
merasa memiliki dasar objektif dalam mengevaluasi kualitas dan integritas suatu produk.
Sertifikasi halal, oleh karena itu, dapat dipahami sebagai bentuk jaminan eksternal yang
memiliki kredibilitas institusional untuk mereduksi kekhawatiran konsumen terhadap isu
kehalalan, keamanan, dan etika dalam konsumsi.

Penelitian terkini menunjukkan bahwa konsumen Indonesia semakin menaruh
perhatian pada aspek halal bukan hanya karena faktor religius, tetapi juga karena persepsi
bahwa produk halal lebih higienis, aman dikonsumsi, dan sesuai dengan standar etika
produksi (Jailani, 2024; Aisyah et al., 2019; dan Putera & Rakhel, 2023). Hal ini
mencerminkan perluasan makna halal di benak konsumen dari sekadar pemenuhan syariah
ke arah pemenuhan kualitas hidup yang lebih luas, termasuk aspek kesehatan dan
keberlanjutan (sustainability). Aisyah et al. (2019), konsumen Indonesia menunjukkan
preferensi tinggi terhadap restoran bersertifikat halal, terutama karena aspek kebersihan
dan kepercayaan terhadap proses produksi. Penelitian ini menemukan bahwa trust,
hygiene, dan perceived ethical integrity merupakan faktor penting dalam keputusan
kunjungan ke restoran halal. Selain itu Bachtiar et al. (2025), mengonfirmasi bahwa
Transparansi sertifikasi halal dan keterlibatan konsumen dalam edukasi halal sangat
menentukan tingkat kepercayaan.

Konsumen modern, terutama generasi milenial dan Gen Z, semakin menunjukkan
preferensi terhadap transparansi informasi dan keterbukaan dalam proses produksi.
Mereka tidak hanya menginginkan jaminan kehalalan, tetapi juga ingin memahami proses
di balik sertifikasi halal tersebut, termasuk siapa yang memberikan sertifikasi, bagaimana
proses auditnya dilakukan, dan bagaimana produsen mempertahankan standar tersebut
dalam jangka panjang (Khasanah, 2024). Dalam konteks ini, sertifikat halal bukan hanya
menjadi alat verifikasi, tetapi juga membentuk persepsi terhadap brand integrity dan
tanggung jawab sosial produsen (Hidayati et al., 2024).

Lebih jauh lagi, keberadaan sertifikasi halal dalam konteks industri pangan global
menghadirkan keunggulan kompetitif yang semakin nyata. Di pasar internasional,
permintaan terhadap produk halal terus meningkat, bahkan dari negara-negara dengan
minoritas Muslim, karena sertifikat halal sering dikaitkan dengan kualitas, kehigienisan,

dan keamanan produk (Kristanto & Kurniawati, 2025; Susanty et al., 2024). Dengan
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demikian, produsen yang memiliki sertifikasi halal tidak hanya memperluas akses pasar,
tetapi juga memperoleh posisi yang lebih kuat dalam rantai nilai global, termasuk dalam
ekspor produk makanan olahan, minuman, dan kebutuhan pokok.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa sertifikat halal berfungsi sebagai
mekanisme kepercayaan yang multi-dimensi menjawab kebutuhan religius, psikologis,
sosial, dan bahkan rasional ekonomi konsumen. Pelaku industri perlu menyadari bahwa
sertifikasi halal bukan hanya menjadi tuntutan legal atau administratif, melainkan bagian

integral dari strategi kepercayaan dan komunikasi merek yang strategis.

Peran Sertifikat Halal pada Industri Pangan

353

Industri pangan merupakan salah satu sektor paling dinamis dan krusial dalam
perekonomian global maupun nasional. Di negara dengan mayoritas penduduk Muslim
seperti Indonesia, preferensi konsumen terhadap produk yang bersertifikat halal menjadi
indikator penting yang memengaruhi keberlangsungan bisnis dan daya saing industri.
Sertifikasi halal bukan hanya sebatas dokumen administratif sebagai bentuk kepatuhan
terhadap ketentuan syariah, melainkan telah berevolusi menjadi simbol kualitas,
keamanan, dan integritas suatu produk pangan (Anggraini et al., 2023). Dalam praktiknya,
keberadaan sertifikat halal menunjukkan bahwa produk telah melalui proses verifikasi
menyeluruh mulai dari bahan baku, metode produksi, alat yang digunakan, hingga
distribusi akhir yang menjamin tidak adanya unsur najis atau bahan haram yang tercampur
di dalamnya (Rejeb et al., 2021 dan Rahman & Ali, 2024)

Hal ini sangat relevan dalam konteks peningkatan kesadaran konsumen terhadap
aspek kesehatan, kebersihan, dan etika produksi pangan. Seiring dengan semakin
kompleksnya rantai pasok industri pangan modern, konsumen mengandalkan sertifikat
halal sebagai indikator kepercayaan (trust marker) yang membantu mereka dalam
pengambilan keputusan yang sesuai dengan nilai-nilai religius dan sosial mereka (Sayogo,
2018). Penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan institusi sertifikasi yang kredibel turut
menentukan persepsi masyarakat terhadap kualitas produk. Di sinilah pentingnya sistem
jaminan halal yang mapan dan transparan, seperti yang dikembangkan oleh Indonesia
melalui Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH).

Lebih jauh, nilai-nilai sosial yang melekat dalam praktik konsumsi halal menegaskan
bahwa keputusan pembelian tidak semata-mata bersifat rasional, tetapi juga dipengaruhi
oleh konstruksi budaya, solidaritas keagamaan, serta identitas sosial. Berdasarkan teori
nilai sosial, pilihan konsumen terhadap produk halal adalah refleksi dari norma sosial,

simbolisme komunitas, serta cara individu membangun dan menegaskan identitas
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keagamaannya di ruang publik (Bonne & Verbeke, 2008). Sebagai contoh, dalam
masyarakat urban Indonesia, konsumsi produk bersertifikat halal telah menjadi bagian dari
gaya hidup yang tidak hanya menunjukkan kepatuhan terhadap syariah, tetapi juga sebagai
bentuk aktualisasi diri yang religius dan modern (Arsil et al., 2018; Zaki & Elseidi, 2024).

Sertifikasi halal juga berperan sebagai katalis dalam membentuk lanskap ekonomi
berbasis nilai (value-based economy), di mana aspek spiritualitas menjadi bagian integral
dari sistem produksi dan konsumsi (bin Ab Rahman et al., 2023). Dalam jangka panjang,
sistem ini memberikan dorongan signifikan terhadap pertumbuhan industri halal,
khususnya sektor makanan dan minuman (Rusmita et al., 2023). Data terbaru
menunjukkan bahwa negara-negara dengan mekanisme sertifikasi halal yang terpercaya
dan akuntabel cenderung mengalami peningkatan volume ekspor produk halal, serta
menjadi pusat produksi global yang kompetitif (Khan & Haleem, 2016 dan Shariff et al.,
2024). Di Indonesia, potensi ini semakin besar mengingat posisi strategis sebagai negara
berpenduduk Muslim terbesar di dunia, dengan regulasi halal yang mulai diberlakukan
secara menyeluruh sejak Undang-Undang No. 33 Tahun 2014 tentang Jaminan Produk
Halal (Santoso & Rachman, 2023).

Dengan demikian, bahwa sertifikasi halal bukan sekadar bentuk pemenuhan syarat
religius, tetapi juga strategi ekonomi, sosial, dan budaya yang menyatu. Sertifikat halal
menjadi instrumen multidemensional yang menjembatani kebutuhan pasar, nilai
kepercayaan konsumen, serta kepatuhan terhadap norma agama dan standar industri
global. Bagi pelaku usaha, memahami makna strategis ini berarti membangun sistem
produksi yang tidak hanya memenuhi syarat formal halal, tetapi juga menyentuh aspek
komunikasi, edukasi, dan inovasi untuk mengoptimalkan dampaknya di pasar domestik
maupun internasional.

Peran Sertifikat Halal dalam Meningkatkan Kepercayaan Konsumen pada Industri
Pangan

Dalam industri pangan, kepercayaan terhadap produk merupakan salah satu faktor
krusial yang menentukan keputusan pembelian konsumen. Kepercayaan ini menjadi
semakin penting ketika konsumen tidak memiliki akses langsung atau informasi lengkap
mengenai proses produksi, bahan baku, serta standar kebersihan dan kehalalan produk.
Dalam konteks ini, signaling theory menjadi sangat relevan untuk memahami bagaimana
produsen dapat mengurangi asimetri informasi. Spence (1978), menjelaskan bahwa dalam
kondisi informasi tidak sempurna, produsen sebagai pihak yang memiliki informasi lebih

banyak perlu mengirimkan sinyal yang dapat dipercaya kepada konsumen untuk menjamin
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kualitas dan integritas produk. Konsumen Muslim memandang sertifikasi halal sebagai
tanda kredibilitas dan kepatuhan syariah yang tidak dapat dikaji secara langsung oleh
konsumen, sehingga halal label menjadi sinyal substitusi terpercaya (Luthviati &
Jenvitchuwong, 2021)

Sinyal ini menjadi semakin signifikan mengingat tren perilaku konsumen modern
yang lebih selektif dan sadar terhadap isu-isu etika, kesehatan, dan keagamaan. Konsumen
tidak hanya mencari produk yang memenuhi standar kualitas, tetapi juga ingin memastikan
bahwa produk tersebut sesuai dengan nilai-nilai pribadi dan komunitas mereka (Bachtiar
et al., 2025). Dalam kerangka ini, sertifikasi halal bukan sekadar simbol religius, tetapi
juga dipersepsikan sebagai indikator integritas dan transparansi produsen (Ramlan et al.,
2025).

Efektivitas sinyal halal juga sangat dipengaruhi oleh kredibilitas institusi yang
menerbitkan sertifikat tersebut. Penelitian Khomsatun et al. (2024), menunjukkan bahwa
persepsi konsumen terhadap label halal memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat
beli, khususnya ketika label tersebut berasal dari lembaga sertifikasi yang dikenal
profesional, terpercaya, dan memiliki reputasi baik. Hal ini sejalan dengan temuan
Marliana & Rokhim (2025)), yang menekankan pentingnya pengakuan publik dan
transparansi proses sertifikasi dalam memperkuat pengaruh positif label halal terhadap
kepercayaan konsumen.

Lebih lanjut, kehadiran sertifikat halal juga sangat berkaitan erat dengan perceived
risk theory. Cunningham (1967), menyatakan bahwa persepsi risiko merupakan faktor
psikologis yang sangat menentukan dalam perilaku konsumsi. Dalam konteks makanan,
risiko ini meliputi kekhawatiran terhadap bahan-bahan yang tidak halal, potensi
kontaminasi silang, atau praktik produksi yang tidak sesuai dengan syariat Islam. Oleh
karena itu, kehadiran sertifikasi halal mampu mengurangi ketidakpastian dan memperkecil
persepsi risiko dengan memberikan jaminan bahwa produk telah melalui proses audit,
verifikasi, dan pengawasan yang ketat.

Pada temuan Maysyaroh (2023 )menunjukkan bahwa tingkat persepsi risiko terhadap
produk makanan tanpa label halal cenderung lebih tinggi, terutama di kalangan konsumen
Gen Z dan milenial Muslim. Kelompok konsumen ini cenderung lebih aktif dalam mencari
informasi, lebih peka terhadap nilai-nilai personal seperti kehalalan, etika produksi, dan
keberlanjutan, serta cenderung mengaitkan aspek halal dengan gaya hidup sehat dan
bertanggung jawab secara sosial. Hal ini memperkuat argumen bahwa sertifikat halal tidak

hanya menurunkan risiko fungsional (seperti keamanan konsumsi), tetapi juga risiko
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simbolik dan psikologis yang terkait dengan identitas dan nilai pribadi (Wilson & Liu,
2011)

Dalam praktiknya, produsen dapat memperkuat kepercayaan konsumen dengan
tidak hanya memperoleh sertifikasi halal, tetapi juga secara aktif mengedukasi pasar
tentang proses yang mereka lakukan dalam memenubhi standar halal tersebut. Transparansi
proses, visibilitas label pada kemasan, dan kampanye komunikasi yang menjelaskan
makna serta manfaat dari sertifikat halal menjadi instrumen penting dalam membentuk
persepsi positif (Hati et al., 2025). Penelitian terbaru oleh Utama et al. (2025),
menunjukkan bahwa transparansi dalam menyampaikan informasi halal dapat
meningkatkan persepsi kredibilitas merek dan memperkuat loyalitas konsumen, terutama
ketika disampaikan melalui media sosial atau kanal digital yang sering diakses oleh
konsumen muda.

Dengan demikian, peran sertifikat halal dalam meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap produk industri pangan tidak dapat dilepaskan dari keterkaitannya dengan tiga pilar
utama yang saling mendukung. Pertama, keberadaan label halal memiliki fungsi strategis
sebagai sinyal kredibel yang mampu mengurangi tingkat asimetri informasi antara produsen
dan konsumen. Dalam konteks ini, konsumen yang pada dasarnya tidak memiliki akses
langsung untuk memverifikasi kehalalan produk secara independen sangat bergantung pada
keberadaan sertifikasi sebagai jaminan mutu dan kepatuhan terhadap prinsip-prinsip syariah.
Kedua, sertifikat halal turut berperan dalam menurunkan persepsi risiko yang mungkin
dirasakan konsumen, baik risiko terkait aspek agama (seperti kekhawatiran akan unsur najis
atau haram), maupun risiko kesehatan, kebersihan, dan etika produksi. Dengan adanya
sertifikasi, konsumen merasa lebih aman dan yakin terhadap apa yang mereka konsumsi.
Ketiga, efektivitas peran sertifikat halal juga sangat ditentukan oleh strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan oleh produsen. Dalam hal ini, penyampaian informasi halal yang
dilakukan secara transparan, edukatif, dan sesuai konteks budaya serta nilai-nilai yang dianut
oleh segmen pasar yang dituju akan meningkatkan persepsi positif dan keterikatan emosional
konsumen terhadap merek. Ketiga faktor ini secara sinergis memperkuat posisi sertifikat halal
tidak hanya sebagai instrumen formal, tetapi juga sebagai simbol kepercayaan, tanggung jawab
sosial, dan nilai religius yang relevan dalam lanskap pasar modern yang semakin kompleks dan

beragam.
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5. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa sertifikat halal memiliki peran
penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk pangan di Indonesia.
Sertifikat ini tidak hanya menjadi penanda kehalalan secara syar’i, tetapi juga berfungsi sebagai
sinyal kualitas yang dipercaya konsumen dalam menilai keamanan, etika, dan integritas suatu
produk. Dengan begitu, sertifikat halal mampu mengurangi keraguan dan risiko yang dirasakan
konsumen, serta memperkuat citra dan daya saing merek, baik di pasar domestik maupun
global. Sehingga pelaku usaha perlu menjadikan sertifikasi halal sebagai bagian dari strategi
bisnis jangka panjang, bukan sekadar kewajiban administratif. Produsen juga dituntut untuk
aktif mengedukasi konsumen, khususnya generasi muda, terkait proses dan pentingnya
sertifikasi halal. Di sisi lain, regulator seperti BPJPH perlu memperkuat sistem sertifikasi yang
kredibel, transparan, dan mudah diakses, serta melakukan sosialisasi yang lebih luas agar
pemahaman masyarakat terhadap halal semakin meningkat. Konsumen juga memiliki peran
penting, yakni dengan bersikap proaktif dalam mencari dan memverifikasi informasi halal,
sebagai bagian dari perilaku konsumsi yang bertanggung jawab dan selaras dengan nilai-nilai
religius dan sosial yang dianut. Dengan demikian, kolaborasi antara produsen, pemerintah, dan
konsumen menjadi kunci dalam menciptakan ekosistem industri halal yang berdaya saing,

berintegritas, dan dipercaya masyarakat luas.
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